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② ストア・イメージを構成する強力な要因は非経済的要因である。
経済的要因（価格）の重要性を認めた上で、マ ーテ ィノーは、「顧客がストア・イ メージを受
け入れて くれない ことには、価格の安さなどい くら訴えても何の意味もない」［注6］と述べ、非
し 経済的要因（主な ものとして提示されたのは、レイアウト、建築、シンボル、 色、広告、そし
て販売員であ り、その他の雰囲気、ステイタス、他の購買客等について も簡単 な説明が加えら
れた） こそ、スト ア・イメージを構成する、つ まり購買客に働きかけ る「力」 の主要因だと主
張する。
③ 総ての消費者を等しくひきつけ るストア・イ メージはない。
［買い物客の人生観もライフ ・スタイル 乱 その社会階層や所得も様 々である］ことから、
小売業者は「タイ ポロジカル・アプロ ―チ」に よって各市場 セグメントと接す るべきであると
し、そして、このアプ ロ―チを用い る場合に特定の市場 セグメントと結び付く可能性があると
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目的で、7 つの婦人服専門店において購買客へのイ ンタビ ュー調査（325 サダブル、1 週間の間に面
接調査として実施）を行った。調査の仮説ぱ、「ある店舗のイメージには、店舗への愛顧とい う、セ
ルフ・コンセプトによるその人固有の好き嫌い（bias）が係るだろ う／・l2]とい うものであったが、
調査結果を単純集計した後 漂l3]、メイソソら ぱスト ア・不メーンとセノレフ・ コンセプトに は「関
係が認められないト との結論を下した 湊l4八
［2］スト ア・イA ―ジとスト ア・p イ ヤルティの関連性の追求70
年代に発表 されたスト ア・イメージ研究におけるもう1 つの流れは、消費者のストア・ロイヤ
ルティ形成に ストア・イメ ージがかかわることを証明する目的で進めら れた一 連の研究であった。
ここではその代表例としてレッシグ（V.ParkerLessig ）の論文.[白5] をとりあげ る。
さて、論文冒頭で［ストア・イメージとストア・ロイヤルティの関連性を認めさせる経験的な証
拠が乏しい］と問題提起したレッツづぱ、「伝統的に、消費者のストア・ロイヤノドティは、単一の行
動学的特性、例えば、購 買 回数の合計における所定の店での購買頻度に よって描写されてきた。し
かしこ うした基準は、消費者の、ある特定 の店に対する愛顧を描写するにす ぎない。特定 の品目で
あっても、一定期間に消費者が相対する(interact ）のは複数の店舗であるから、単一の行動学的基
準ではスト ア・ロイヤルティに関して完全に語ることはできないI[ ゜l6]と述 べる。
調査結果を分析した レッシグは、ストア・ロイヤルティが特定の店への強い愛顧とい うよりもむ





れてい るのではないとい うことであれば、その消費者は、 より以上に自分の欲求に適する別の店が
出店したならば、ロイヤルティを変えてしま う」であろうし、それ故 「小売店経営者にとって、消
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のと思われる。
さて、消費者のあ る店に対するイメージは、過去の経験を通して学習された内容（その店の商品
計画、店内で受け たサービ ス内容、支払った金額、その店について気づいた細 々とした事柄等）や
友人 との会話や、そ の店の広告等に影響されるが、 サソドマソらは、これらだけ でストア・イメ ー
ジが形成 されるわけではないと述べる。つ まり、個人の過去の生活におけ る様々な経験、社会的経
済的背景やその人 のライフ・スタイル、家族、レフ ァレンス・グループ等 々から 乱 ［その人にとっ
て］のストア・イ メージは影響されるとい うのである[ffi20八 そこで彼らは、「ある特定商品の価格
及びぞの店全体の価格付に対する印象」 と「商品J を、消費者がその店をど う見 るかに強く影響す





ない もの）を明確に区分けしたショスタック（G.L.Shostack ）^*^" に依拠し、彼女が提出した 「小
売の分子論的マ ーケティング・モデル(theretailing 寸noiecularmarketingmodel ）」を用いて、小売
業者の諸活動を説 明する。その上で彼らは、小売活動の中心となる8 つの要因を示してt るヽ。
すなわち、商品、価格付、商品計画と売 り場での陳列、物理的特性、便利 さ、 スタッフのサ ービ
ス、特殊なサ¬ビス、そしてプロモーション活動がそれであり、さらに彼らは、「実態の有無」及び
「移動 可能性」 とい う2 つの基準からこれを分類する。 結局彼らに よれば、
① 実態がありしかも移動できるもの；商品
◇ 十
② 実態はあ るが移動できないもの；便利 さ、物理的牲 既、商品計画と売 り場での陳列
③ 実態のない、従 って移動できないもの；価格付、 スタッフのデ ービス、特殊なサービス、プ
ロモーショソ活動
の8 つがストア・イメージの構成要素と規定 された。 ニ
ここでサンドマソち のいう「便利さ」とは、輸送機関へのアクセスや駐車場 とし った立地に係る
機能のみならず、店内での買い物 のしやすさ全般を含 む／またスタッフはどのようなサービスをす
る用意があるか、そしてそ れをどのように提供してゆくかが「スタッフのサービス上の内容である
が、スタッフの行為や風貌に よっでも、購買客が て受げ七と感じる］ サービス及び客がそれに満足
するかどうかが影響されるとサソドマソらは述べている 之z3≒ 「特殊なサ ービス」は、休憩所や軽
食をどるための施設をけ じめ配送 システ ム、小切手や クレジットカードの利用可能性等広範な内容
を含打のだが、 注意したい のは、小売業者にとっては例えば輸送業者の業務に入る内容も、客の側











ところで、 こうした点は、とりわけ ファッシ・ヨン関連の商品を 扱 う小 売業 の ように、消 費者の
ニーズが多種多様に細分化され、しかもプロダ クド・ライフ・サイクルが極端に短い業界におト て
従来の調査 の問題点や今後 の課題を 提起す るのでは ないだろ うか「i3;25几 実際、 現在 の我 が国 の
ファッション業界に注 目すると、こうした一連 のストア・イ メージ研究を、実態に即した方向で再
定式化すべきでぱないかと思われるのである。
例えば、大都市都心部におけ るファッション・ビルでは、ビル全体のイメユジが各テナントのス
トア・イメ ージの上位概念として一般の大型商業施設よりも強力なイ メージ戦略を確立している よ
うに見受け られる（こうしたファッション・ビルの、60 年代半ば以降におけ る我が国大都市都心部
での成長は、新業態店を生み出しつつ、フ ァッション産業におけるストア・イメージ概念を変容さ
せたと言うべきで あるかもしれない）。また同時に、百貨店 と専門店に加えて、量販店（GMS ）や





第2 章 我 が 国 フ ァ ッシ ョ ン業 界に おけ る ス トア ・イ メ ージ 構 成要 素 の現 状
ここでは、前述のサ ソドマンち が提示したストア・イメージの8 つ の構成要 素、すなわち、実態
があ りしかも移動できる「商品」、実態はあるが移動できない「便利さ」、「物理的特性」、「商品計画
と売 り場での陳列」、そして、実態のない、従 づて移動できない 「価格付」、「スタッフのサービス」、
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［3］商品計画と売 り場で の陳列 犬
犬
マ ーチ ャンダイジングについては 「商品」 の項目で述べたので、ここでは陳 列、及び、関連する
レイアウトに触れておく6 一般に陳列は、実務レベルでは、大別して店 内陳列 （その範囲により、
インストア・ディスプレーとPOP ディスプレーに区分される） と店外陳列 （ウインドー・ディス




「顧客にとって できるだけ 便利で、魅力的で、そして、入 りやすい店舗をつ くる1 ことであるとこ
ろから、その目的の達成度に より、「ストア・イメージやストア・ロイ ヤルデ 。イが形成 され…‥・必
然的に販売の極大化とい う究極の目標に近づ くI[ft32]とも言われる。 十 十
要するに、商品の陳列は、 アパレル及びファッション関連の商品群においては、消費者の購買行
動 の前 提としてのストア・イメージ形成に特に強く影響するのである。 ただし、ディスカウツ ター
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た、ライセンス・ブランド品の場合ライセンス料（通例売上の7 ％、または、ミニマム・ロイヤル


















料等含めて1 人1 ヵ月当たり約30万円であり、かばん業界大手企業では都心A ランクの百貨店1 店
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欧州の巨大企業のマーケティング戦略も積極さを増している。次章ではこうした実態について簡単
に見てみよう。
























































































































（13）メイソソとメイヤーは、7 つの婦人服専門店の調査結果としで、総ての店で7 店各 々を ハイ・ステイタス
と認めた回答者の割合を表示し、その結果を次のように読んでいる。すなわち、インタビューを受けた時
にその人が買い物をしていた店をハイ・ステイタスと評価した客の比率は、7 つの店い ずれにおい ても、




るとし、5 割以上からハイ・ステイタスとの評価を得なかった2 店に関しては、「両店での25％及び33.3 ％
というハイ・ステイタス評は、実数で言えぼ5 人と9 人に過ぎず、統計的な意味付けか非常に疑 わしい」
二op.cit.,p.73 ） と指摘している。 し ‥
（14）メイソソらは、インタビューした客のセルフ・コンセプトに関しては調査をし てい ない。 すなわち、 ド
リッチとシリングによれば、「メイソソ教授とメイヤー教授は、あらゆる個々人が、『ハイ・ステイタス』
なセルフ・コンセプトを維持している、あるいは得 ようとしていると仮定しているようである」 としてメ
イソソらの問題設定を批判している（op.cit.,p.71）。ところで、 ハント（ShelbyD.Hunt) は、 理論 とは









50 経営 論集 第44 号（1997 年2 月）
(15)V.ParkerLessig,1973,"ConsumerStoreImagesandStoreLoyalties' ≒JournalofMarketing,Vol.37 ，October,pp.72
－74. さて、レッシグは、カリフ ォルニア州バ ―クリーに住む91 世帯をパネルに選び、セー
フウェイ 。バークリー店、大規模なディスカウント・スーパーマーケットであるボナンザ、及び生協につ
いで調査( 期間は15週 間、調査内容はパネルがそ の間に購入した食料品のうちそれぞれの店は どのくらい

















レ ： ＼ 、犬(28)
特にファッショソ業界では√いわゆるプ ア-y ショツ 大店における業態の革新が新しい市場の拡大を加速さ
、せたものと思われる。ファッション大店 の業態革新につい ては以下に詳しい。『商店建築 ；特集フ ァッ
ションショップ ・4 ユーウェ ーブム＋1996年、VOL.41,No.2( 特に、pp.114-115) 。(29)1996
年∇1月から3 月にかけて行われた、兵庫県豊岡市のかぼん産地における若手業 界人延32 名による調査
については以下を参照されたい。拙稿『豊岡かばん業界人有志による東京・大阪・福岡めかばん・袋物売
り場 の市場調査報告書』平成8 年3 月√豊岡鞄協会特定中小企業集積活性化事業推 進委員会発行／尚、こ
の調査は、「特定中小企業集積の活性化に関する臨時措置法ト に基づき『平成7 年 度 地域中小企業創造的
発展事業』の補助金によ り実施されたものであり、参加者には次のチェックリス1ヽに沿ってファッション
製品の売 り場の調査をして頂いた。すなわち、1) 店の作り、2) 輸入品／国産 品のお おまかな比率 、3)
当日のバーゲソ実施の有無、4) 客数、5) 客 の世代及び行動め特徴、6) 客の所持してるバッグの
特徴、7) 販売員の数、8) 販売員の行動 の特徴、9) 調査時間内の販売個数とその製品の特徴、10) 客
が多 く手にとった製品群 の特徴、11)In! 当たりの商品数、12) 豊岡の問屋の商品、13) 豊岡以外の国内
の問屋で多く見かけた商品群、14)1 月末の展示会の最新作の有無、15) 展示の工夫、等。(30)
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ブランド商品の販売価格は以下のように示されている（pp.33-34)。尚、表の下段は希望小売価格を100と
した比率レ 十
希望小売価格 百貨店 大 型 ス ー パ ー DS 一般小売
シャネル 215,000.0 210,833.3 198,875.0 178,748.9 192,100.0
98.1 92.5 83.1 89.3
セ リ ー ヌ 27,000.0 24,650.0 - 17,646.0 19.970.0
91.3 - 65.4 74.0
ハ ン テ ィ ン グ ワ ー ル ド 53,000.0 53,000.0 42,400.0 39,172.4 46,110.0
100.0 80.0 73.9 87.0
プラグ 83,0〔)0.0 79,442.9 46,800.0 54,54〔).8 61,580.0
95.7 56.4 65.7 74.2
ルイ・ヴィトソ 62,000.0 62,000.0 60,966.7 60,618.5 60,450.0











平成6 年度;QR コードセンターの役割と趣旨に関する調査研究報告書』、平成7 年3 月、繊維産業構造
改善事業協会発行、P.I。(38)r
繊維産業情報ネットワーク化調査報告－QR の実現を目指して』、平成6 年3 月、繊維事業協会・繊維産
業情報ネットフーグ化調査専門委員会発行、p。12．尚、我が国アパレル業界におけるQR については以下
の資料が参考になる。『米国におけるQR 先進事例一第128回繊維情報懇談会講演録』、平成6 年7 月、繊維
産業構造改善事業協会・繊維ファッション情報センター発行。『QR ＆BEYOND( 日本語翻訳版)ム 平
成7 年8 月、繊維産業構造改善事業団発行。『米国QR 最新動向調査団報告ム1994 年3 月、顛流通システ
ム開発センター・繊維事業協会発行。『クイック・レスポンスに挑む繊維産業第2 集ム 平成6 年2 月、繊
維事業協会発行。『QR への道』、平成6 年9 月、日本繊維新聞社発行。『繊維産業流通構造改革に取り組む













西武百貨店渋谷店;1 位プラグ、2 位コーチ、3 位ヒロフ、4 位マリ・タレール、5 位ヴィセ
東武百貨店池袋店①1 位コーチ、2 位アニェスベーボヤージュ、3 位モスキーノ、4 位マリ・クレール、5
位ペレボルサ
三越銀座店;1 イ立アニェスベーボヤージュ、2 位パロマ・ピカソ、3 位アソクライソ、4 位君島一郎、5
位モスキーノ
松屋銀座店;1 位ヒロフ、2 位マリ・クレール、3 位フルラ、4 位バーバリj－、5 位ノーマ■カマリ
松坂屋銀座店;1 位ニナリッチ、2 位フルラ、3 位サザビー、4 位モスキ- ノ、5 位アリエス
有楽町阪急;1 位プラグ、2 位パロマ・ピカソ、3 位マリ・クレ―ル、4 位ミノボッシ、5 位ボディド
レッシング
有楽町西武;1 位ヒロフ、2 位アソテプリマ、3 位ジャソニ・ヴェルサーチ、4 位マリ・クレール、5 位
ラソセル
高島屋東京店;1 位グルカ、2 位ICB 、3 位バリー、4 位マリ・クレール、5 位ユリエ・ニタニ
大丸東京店;1 位コーチ、2 位ヴィセ、3 位ルサックアダム、4 位レノマ、5 位ジャソニ・ヴェルサーチ
（44）前掲『バッグ・ウェアムpp.4-7 。
て1996 年9 月26 日受理』
